

























后甚至永远都不能被消费者发现的。 这最后一种属性被称为信任品(credence good)属性。 消
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还有一种途径是 Klein鄄Leffler 以及 Shapiro 提出的企业声誉机制(Klein and Leffler, 1981;
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淤 参见《食品工业“十二五冶发展规划》(发改产业[2011]3229 号)。
体可参考 Holmstrom and Tirole, 1991; Maskin and Tirole, 1999)。 这些研究可以给供应链中上
下游企业间如何控制质量、激励生产提供参考。 另外,近期的一些研究中对各种市场集体组织
(joint market alliance)的考察(例如,与 Rey 合著的“Financing and access in cooperatives冶一文
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